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Продолжение таблицы 3  
 
Конкуренция  высокая / низкая растет снижается минимальная 
Стратегия  
Завоевание доли 
рынка 
Рост доли рынка 
Оборона, моди-
фикации 
Уход с рынка, 
или работа 
на остаточный 
спрос 
 
В качестве следующего этапа целесообразно провести исследование трен-
дов конкурирующих товарных групп и их жизненных циклов с целью выявле-
ния относительных преимуществ по показателям: доля рынка, качество продук-
тов, продвижение, цены, объем продаж. 
Одновременно определяются стратегии конкурентов и продолжительности 
жизненных циклов аналогов. По результатам формируются прогнозные значе-
ния показателей: продажи, валовая прибыль, рентабельность. 
В итоге формулируются стратегии на основе выбора из следующих аль-
тернатив: проникновение на новые рынки с новым товаром, нашивая стратегия, 
наращивание масштабов бизнеса, продуктовая дифференциация репозициони-
рование, прямая конфронтация, уход с рынка. 
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Аннотация. в данной статье рассмотрены особенности отрасли авиаперево-
зок с точки зрения поведения потребителей и управления лояльностью. Исследу-
ется классификация потребителей, исходя из уровня лояльности, а так-
же факторы, определяющие воспринимаемое качество авиатранспортной услуги.  
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В сфере авиаперевозок потребности текущих и потенциальных пассажиров 
удовлетворяются путем предоставления услуг перевозки авиатранспортом, вви-
ду растущей необходимости совершать перелеты различной дальности из любой 
точки земного шара. В классическом понимании услуга означает действие 
или процесс, предлагаемый одной стороной другой. Хотя в ходе этого процесса 
нередко используются физические объекты, выполнение действия, по сути, но-
сит неосязаемый характер и, как правило, не приводит к получению права соб-
ственности на что-либо. В авиационной отрасли ключевую роль играет не только 
физический продукт – воздушные суда, но и уровень квалификации персонала 
и предоставляемого сервиса. В условиях современного рынка продуктом авиа-
компании принято считать весь комплект предоставляемых ею услуг.  
Безусловно, главным фактором, определяющим качество авиатранспорт-
ной услуги, признана безопасность, которая заключается в минимизации лёт-
ных происшествий. Следующим значительным показателем является регуляр-
ность осуществления полётов. Среди прочих не менее важных факторов выде-
ляются: удобство и доступность авиаперевозок для клиента, скорость, уровень 
сервиса и обслуживания как на земле, так и на борту самолёта во время осу-
ществления перевозки. Атрибутами, определенными как «составляющие эле-
менты по удовлетворению потребительского спроса на рынке», называются: 
полнота и актуальность данных о перевозках, наличие возможности свободного 
приобретения авиабилетов вне зависимости от дальности точки назначения, 
удобно составленное расписание полётов, расчёт оптимального количества 
времени на доставку пассажиров до аэропорта и обратно, длительность пребы-
вание пассажиров в промежуточных точках, продолжительность полёта, отсут-
ствие задержек в доставке пассажиров и товара до пункта назначения, чёткость 
выполнения договорных обязательств. 
Исследования показывают, что при выборе авиаперевозчика пассажиры 
меньше всего интересуются типом воздушного судна (около 15 % респонден-
тов) и брендом авиакомпании (4 % опрошенных). Основное внимание пассажи-
ры уделяют следующим критериям: 
1.  Стоимость билета (36 % респондентов). 
2.  Время вылета/прилета (23 % респондентов). 
3.  Аэропорт (19 % респондентов). 
На протяжении последних 5 лет вовлечение клиента в процесс обслужива-
ния всё чаще принимает форму самообслуживания при помощи сети Интернет. 
Выбор подходящего по всем параметрам рейса в режиме on-line позволяет су-
щественно сократить время поиска, бронирования и покупки авиабилета 
вне зависимости от дня недели и времени суток (по сравнению с офлайн тор-
говлей в кассах авиакомпании и офисах продаж).  
Стоит сказать о том, что с 2014 года по 2016 год подавляющее большин-
ство потребителей авиатранспортных услуг планировали путешествия и приоб-
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ретали билеты через веб-интерфейс (70 % респондентов). В 2018 году тенден-
ция изменилась, и пассажиры начали отдавать предпочтение поиску авиабиле-
тов через смартфон (Рисунок 1.1.). 
 
 
Рис. 1. Устройства, используемые для покупки авиабилета 
 
Вне зависимости от способа поиска и приобретения авиабилетов в услови-
ях современного предложения рынка все усложняется «полигамностью» потре-
бителя: зачастую лояльность формируется по отношению сразу к нескольким 
брендам на рынке авиаперевозок, что доказывает необходимость регулярного 
поддержания взаимоотношений между компанией и клиентом. Однако потре-
бительская лояльность является конечным результатом грамотной маркетинго-
вой стратегии, которому предшествует длинный путь, начинающийся с отсле-
живания момента возникновения потребности в авиаперелете до послепродаж-
ного обслуживания пассажира. 
Оценка доли прибыли от клиентов авиакомпаний с разным социальным 
статусом и разными приоритетами положила начало делению пассажиров 
на различные категории в зависимости от их важности. Таким образом, осозна-
ние мотивов совершения покупки позволили разделить пассажиров на шесть 
групп, исходя из уровня лояльности (Рисунок 2.). 
 
 
Рис. 2. Классификация пассажиров в зависимости от уровня лояльности 
Потребители 
Лояльные потреби-
тели 
Снижающие расхо-
ды 
Разборчивые 
Инертные Эмоциональные 
Снижающие расходы из-за 
неудовлетворенности 
Снижающие рас-
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изменения по-
требностей 
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ходы из-за наличия 
более привлека-
тельных вариантов 
231 
К группе лояльных потребителей авиационных услуг относятся те, 
кто не собирается снижать свой уровень расходов, а в некоторых случаях пла-
нирует даже его повысить. Как правило, потребители этой группы или удовле-
творенные качеством обслуживания и испытывают эмоциональную привязан-
ность, либо же просто не хотят перемен.  
В группу сокращающих расходы входят те, кто, либо поменял стиль жиз-
ни, что обусловило возникновение новых потребностей (например, рождение 
ребенка), либо находится в поиске наиболее подходящего авиаперевозчика, ли-
бо потребители, которых не устраивает качество воздушных судов и предо-
ставляемых авиакомпанией услуг. Разберемся поподробнее, что представляет 
собой каждая категория. 
«Эмоциональные» потребители являются самыми лояльными. Каждая авиа-
компания старается увеличить долю таких клиентов, так как им несвойственна 
нерешительность, чаще всего они не сомневаются в правильности выбора, до-
вольны принятым решением, и вероятность ухода к конкурентам крайне низка. 
В основном на них оказывают сильное виляние неосязаемые факторы (например, 
дизайн воздушного судна, интерьер и приятный запах на борту самолета).  
К «инертным» потребителям относятся те, кто тоже лоялен и нечасто ста-
вит под сомнение решение о выборе авиакомпании, но в данном случае 
это обусловлено сложностью смены авиаперевозчика (например, только один 
авиаперевозчик совершает рейсы из ближайшего аэропорта), либо же, незначи-
тельностью услуги для клиента. Также потребители данной категории могут 
считать, что изменения не стоят их усилий. 
«Разборчивыми» считаются те пассажиры авиакомпаний, которые часто 
пересматривают принятые ими решения и действуют рационально. Они состав-
ляют самую большую группу потребителей, восприимчивы к программам ло-
яльности авиакомпаний. Основные факторы при принятии решения о покупке 
для таких клиентов – цель покупки, цена и характеристика товара. Например, 
клиенты, предпочитающие комфортный сервиса на борту самолета, отдадут 
предпочтение наиболее известным авиаперевозчикам с широким выбором бор-
товых услуг, в то время как «охотники» за низкими ценами будут готовы по-
тратить время и найти билеты с минимальной стоимостью. 
Проанализировав факторы, определяющие воспринимаемое качество авиа-
транспортной услуги, элементы по удовлетворению потребительского спроса 
и мотивы пассажиров при выборе авиаперевозчика можно сделать вывод о том, 
что построение правильных взаимоотношений с потребителями, которые позво-
лят выявлять изменения в их предпочтениях и квалифицированно управлять ло-
яльностью клиентов, является одной из самых сложных ключевых задач 
вне зависимости от размера и продолжительности существования авиакомпании. 
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Скоробогатых И.И., Мусатова Ж.Б. 
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Аннотация. В статье рассмотрена связь между теорией поколений Штрау-
са и Хау и условиями появления и развития цифровой экономики, которая по-
влияла на появление нового сегмента «цифровых» потребителей (или потреби-
телей, постоянно находящихся на связи), что в свою очередь обуславливает 
необходимость адаптации всей маркетинговой деятельности, реализуя концеп-
цию Маркетинг 4.0, предложенную профессором Ф. Котлером. 
Ключевые слова: Теория поколений, сегмент «цифровых» потребителей, 
Маркетинг 4.0. 
 
При изучении поведения потребителей в современном мире достаточно 
широко используется теория поколений (generations theory), разработанная Уи-
льямом Штраусом и Нилом Хау (William Strauss & Neil Howe) и описывающая 
повторяющиеся поколенческие циклы в истории США. О теории поколений 
впервые широко заговорили в 1991 году, когда вышла книга этих ученых Gen-
erations (Поколения) [1, c. 37], в которой они представили историю развития 
США как биографию различных поколений, начиная с 16 века. Ученые впервые 
заявили о том, что поколения людей, которые появляются примерно в интерва-
ле 20 лет, отличаются в своем поведении, предпочтениях, ценностях. Несмотря 
на то, что у теории были и свои апологеты, и противники, она получила до-
вольно широкое распространение в среде социологов, психологов. В последние 
годы, ее активно используют и в маркетинге, изучая особенности покупатель-
ского и потребительского поведения представителей различных поколений. 
